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ABSTRAKT
Ky punim synon që t’u japë përgjigje ndërmarjeve të Kosovës, dhe tema ime i referohet
strategjisë të cilën e ka përdour kompania e pijeve RC COLA me seli në fshatin Velekincë të
Gjilanit. Gjithashtu synon t’u japë përgjigje disa pyetjeve kërkimore të cilat lidhen me
strategjitë e marketingut e që zbatohen sot në Kosovë.

Qëllimi kryesor i këtij punimi është analiza e gjendjes ekzistuese, e njohjes dhe e zbatimit në
praktikë të strategjive të marketingut dhe dhënia e rekomandimeve për përmirësime në hartim
dhe zbatim të strategjive të marketingut nga ana e kësaj kompanie.

Për të realizuar këtë punim, më është dashur të rishikoj literaturë të autorëve të ndryshëm
ndërkombëtarë dhe atyre shqiptarë lidhur me strategjitë e marketingut dhe në bazë të tyre
është punuar në analizën e strategjive që zbatohen sot në ndërmarjet dhe veçanarisht me
kompaninë RC COLA që është pjesë e këtij studimi.

Rëndësi e veçantë i është kushtuar edhe formulimit të mirë të strategjive, meqenëse
“Një strategji konkurruese e formuluar mirë, pa marrë parasysh llojin, është një strategji e
cila kërkon të ndërtojë një kompetencë dalluese në disa aktivitete kyçe dhe pastaj duke
shfytëzuar të njëjtën, të krijojë një përparësi konkurruese në treg përballë ndërmarrjeve
tjera”
(Ritson N. 2008).
Kjo tregon më së miri se sa është e rëndësishme të formulohet një strategji e mirë, e më pastaj
të punohen planet e hollësishme detale për zbatimin e saj më të mirë dhe më të lehtë në
praktikë.
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1. HYRJE
Termi planifikim i marketingut është përdorur për të përshkruar metodat e aplikimit të
burimeve të marketingut për të arritur objektivat e marketingut. Kjo mund të tingëllojë e
thjeshtë, por është në fakt një proces shumë kompleks. Burimet dhe objektivat do të
ndryshojnë për secilën kompani dhe do të ndryshojnë me kalimin e kohës. Planifikimi i
Marketingut është përdorur për tregjet e segmentimit, të identifikojnë pozicionin e tregut,
parashikimin e madhësisë dhe për të planifikuar dhe ndarë në çdo segment tregun. Një
mënyrë për të shtjelluar procesin e planifikimit të marketingut është që ta paramendosh atë
si një piramidë. Në krye janë vendimet e rëndësishme të korporatave që kanë të bëjnë me
misionin e firmës, vizionin, qëllimet dhe shpërndarjen e burimeve në mesin e njësive të
biznesit. Planifikimi në këtë nivel gjithashtu përfshin vendimet në lidhje me blerjen ose në
investimet e njësive të biznesit. Këto vendime shkojnë sikur në hinkë në raport me nivelin e
biznesit, ku planifikimi përqëndrohet në qëllimet dhe objektivat në kuadër të tregjeve të
caktuara të prodhimeve. Planifikimi në këtë nivel duhet marrë parasysh dhe të jetë në
përputhje me vendimet e marra në nivel të korporatës. Megjithatë, në organizata që ka vetëm
një njësi biznesi, strategjia e njesise se biznesit është e njejte sikurse ne korporata. Planifikimi
më specifik dhe vendimmarrja shfaqet në fund të hinkës. Kjo pra është në këtë nivel, ku
organizatat bëjnë dhe zbatojnë vendime taktike duke marrë prasyshë strategjinë e
marketingut (tregjet e synuara dhe ato të përziera) poashtu edhe planet e marketingut.
Plani i marketingut ka për qëllim përshtatjen e kompanisë në gjendjen aktuale në treg,
shfrytëzimin e potencialeve të tregut si dhe është aktiv në ndikimin e tregut. Plani i
marketingut është faza e udhëheqjes së marketingut me anë të cilit miren vendime të caqeve,
politikave, strategjisë, programimit dhe planeve të marketing aktiviteteve të kompanisë. Me
anë të planit të marketingut arrihet që afarizmi i kompanisë t’i arijë objektivat e veta në treg.
Plani i marketingut duhet të jetë i integruar në aktivitetet e planifikuara të mbarë kompanisë.
Gjatë hartimit të marketing planit duhet të ekzistoj bashkëpunimi i ngusht me funksionet tjera
në kompani si me prodhimin, hulumtimin dhe zhvillimin, financat, kontabilitetin, udhëheqjen
etj. Përpilimi i planit të marketingut nuk duhet të shikohet si i izoluar ngase është i integruar
në planifikimet e përgjithshme në kompani andaj edhe duhet harmonizuar me planet tjera si
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me planin e prodhimit, financiar etj. Shikuarja e marketing planit si proces autonom do të
sjellte në pyetje efikasitetin e tij dhe të mbarë kompanisë. Ky aspekt i planifikimit të
marketingut është jetik dhe nëse nuk kemi qëllime dhe objektiva, është njësoj sikurse jemi
duke vozitur veturën dhe nuk dimë destinacionin. Në këtë kuptim plani i marketingut është
si udhërrëfyes për zbatimin e strategjisë së marketingut. Ai i udhëzon punonjësit për rolet
dhe funksionet e tyre në përmbushjen e këtij plani. Gjithashtu, siguron specifikat lidhur me
alokimin e burimeve dhe përfshin specifikat e detyrave të marketingut, përgjegjësinë e
individëve dhe kohën e të gjitha aktiviteteve të marketingut.
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2. SHQYRTIMI I LITERATURËS
Procesi përkufizohet si një seri e caktuar e veprimeve që ndërmerren për të arritur një
fund/qëllim të veçantë. I njejti përkufizim vlenë edhe për të definuar procesin e Menaxhimit
Strategjik, veçse në këtë rast me anë të këtij procesi ne mund të arrijmë më tepër se një qëllim.
Organizatat e ndryshme nuk përdorin të njejtin proces për formulimin dhe menaxhimin e
veprimtarisë strategjike, kjo ndodhë për shkak të llojit të organizatës, për shkak të madhësisë
apo kjo mund të vijë si rezultat i filozofisë së menaxhimit që posedon një organizatë.
2.1 Qëllimi i punimit
Qëllimi kryesor i këtij punimi është analiza e gjendjes ekzistuese, e njohjes dhe e zbatimit në
praktikë të strategjive të marketingut nga ana e bizneseve të Pijeve Energjike konkretishtë
tek kompania RC COLA.

Ky punim synon të ndihmoj në zgjerimin e njohurive teorike dhe praktike mbi strategjitë e
marketingut, si dhe të tregohet efekti i strategjive të marketingut në suksesin e këtijë biznesi.

Gjithashtu punimi synon të prezentoj rezultatet e hulumtimit lidhur me efektet aplikimin e
strategjive të marketingut nga kompania RC COLA.

Për realizimin e këtij punim është bërë rishikimi i literaturës së autorëve të ndryshëm lidhur
me strategjitë e marketingut.

Gjatë përkufizimit të qëllimit të punimit jam mbështetur ne qasjen S.M.A.R.T2 që do të thotë
se qëllimi ka qenë: specifik, i arritshëm, i matshëm, real dhe i identifikuar në kohë.
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2.2 Objektivat e Hulumtimit
Objektivat e punimit përmes të cilit synohet të përmbushet qëllimi i këtij studimi janë edhe
shqyrtimi i rasteve konkrete në kompanin RC COLA, ku strategjitë e marketingut kan pasur
ndikim pozitiv në rritjen dhe zhvillimin ekonomik të tyre si dhe në përparësitë konkurruese.
Objektivat e këtij punimi janë:
❖ Hulumtimi dhe rishikimi i literaturës mbi strategjitë e marketingut, faktorët që
ndikojnë në strategjitë e marketingut në këtë kompani si dhe përfitimet që realizohen
prej saj.

❖ Të ofroj njohuri lidhur me aspektet teorike të hartimit, zbatimit dhe aplikimit të
strategjive të marketingut si faktor të rritjes konkurruese në ekonomi.

❖ Vlerësimi i efekteve dhe analiza e rezultateve për t’i dhënë përgjigje pyetjes: si
përpilohen dhe zbatohen strategjitë e marketingut të marra në studim, duke e lidhur
këtë diskutim edhe me aspektet teorike të trajtuara nga rishikimi i literaturës në
funksion të studimit.

❖ Rezultatet dhe analizat e nxjerra nga përpunimi i të dhënave mund të shërbejnë si të
dhëna dhe pikë nisje edhe për studime të tjera të thelluara lidhur me aplikimin e
strategjive të marketingut nga biznese të tjera në Kosovë si dhe për hartuesit e
strategjive të marketingut në Kosovë dhe më gjerë.

❖ Të propozojë gjithashtu dhe një “shportë” rekomandimesh në funksion të rritjes së
kënaqësisë konsumatore dhe rentabilitet të biznesit për të ardhmen me qëllim
përfitimi nga formulimi dhe zbatimi i strategjive të marketingut.
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2.3 Koncepti bashkëkohor i Marketingut
Ekzistojnë shumë paqartësi mbi atë se çfarë është marketingu. Shumica e njerëzve mendojnë
se marketingu ka të bëjë vetëm me shitjen dhe reklamat, shumë prej tyre e quajnë edhe
“tentative për të shitur gjëra për të cilat konsumatorët nuk kanë nevojë”, mirëpo, reklama dhe
shitja janë vetëm dy nga aktivitetet e shumta të marketingut.

Kotler & Keller konsiderojnë se njerëzit që merren me marketing ballafaqohen me 10 lloje
të elementeve si: mallra, shërbime, përvoja, ngjarje, persona, vende, pasuri, organizata,
informata dhe ide. Pra, me marketing nënkuptohen të gjitha ato aktivitete që ndërmarrja duhet
të ndërmarrë për të fituar dhe mbajtur konsumatorët për një kohë sa më të gjatë dhe për të
arritur këtë qëllim.
Në literaturë ekzistojnë një varg përkufizimesh të marketingut të cilat nuk dallojnë qenësisht
për nga përmbajtja themelore, por që dallojnë në aspektin e përfshirjes dhe shpjegimit të
hollësishëm të ndonjë elementi të marketingut.
Sipas Shoqatës Amerikane të Marketingut (AMA)2013: “Marketingu është aktivitet, grup
institucionesh, dhe procesesh për krijimin, komunikimin, dërgimin, dhe shkëmbimin e
ofertave, që kanë vlerë për konsumatorët, klientët, partnerët, dhe për shoqëritë në përgjithësi”
duke e ndryshuar konceptin e mëparshëm të vitit 2004 i cili e konsideronte Marketingun si:
“Një funksion organizativ, tërësi procesesh që krijojnë, komunikojnë, dhe i japin vlerë
konsumatorëve përmes manaxhimit të marrëdhënieve të konsumatorëve, në favor të
përfitimeve të organizatatës dhe partnerëve të saj”.
Marketingu është aktiviteti më i rëndësishëm në biznes sepse ka efekt të drejtëpërdrejtë në
fitim dhe shitje (Riley J. 2012).
Në përgjithësi, aktivitetet e marketingut kanë të bëjnë me identifikim e nevojave dhe
dëshirave të caktuara të segmenteve të ndryshme të tregut, si dhe plotësimin e këtyre
nevojave në mënyren me të mirë të mundur se sa konkurrenca e kjo bëhet duke hulumtuar
tregun, sjelljet e konsumatorëve, duke analizuar nevojat e konsumatorëve si dhe duke marrë
vendime strategjike në lidhje me hartimin e produktit (dizajnin), çmimin, promocionin dhe
shpërndarjen e produktit. Marketingu në mënyrën më të thjeshtë mund të definohet si proces
i tërheqjes së vëmendjes se klientëve në produktet dhe shërbimet e ndërmarrjes. Marketingu
5

është temë shumë e gjerë prandaj edhe ekzistojnë me mijëra libra të shkruara mbi
marketingun si dhe mund të kryhen shkolla të marketingut që zgjasin me vite.

2.4 Përkufizimi i Marketingut
Në literaturë mund të gjenden përkufizime të shumta mbi marketingun, mirëpo të gjitha
përkufizimet në qendër

të procesit të këmbimit kanë konsumatorin dhe nevojat e

konsumatorëve. Në marketing vendimet kanë për objektiv konsumatorin, baza e fjalës
marketing që ka prejardhje anglosaksone është “market” që do të thotë treg dhe prapashtesa
“ing”, ndërkohë që me marketing në kuptimin e ngushte të fjalës kuptojmë të tregtuarit.
Në esencë marketingu paraqet drejtimin e resurseve të ndërmarrjes në atë mënyre që sa më
mire të plotësohen nevojat e konsumatorëve nga të cilët edhe varet ekzistenca e çdo
ndërmarrjeje.

Në literaturë mund të gjenden definicione të shumta mbi marketingun, mirëpo të gjitha në
qendër të procesit të këmbimit kane konsumatorin. Nevojat e konsumatorëve janë pikënisje
e çdo aktiviteti të marketingut. Menaxheret e marketingut mundohen që të identifikojnë këto
nevoja dhe të zhvillojnë produkte të cilat i kënaqin këto nevoja të marketingut. Menaxherët
e marketingut mundohen që të identifikojnë këto nevoja dhe të zhvillojnë produkte të cilat i
kënaqin këto nevoja të marketingut. Për të kuptuar më qartë se ç’është marketingu është
marrë në shqyrtim prezantimi i përkufizimit të marketingut nga autorët Philip Kotler dhe
Kevin Keller (2012), të cilët thonë: ” Marketingu është proces shoqëror dhe menaxhues
përmes të cilit individët dhe grupet përfitojnë atë për çka kanë nevojë dhe çka dëshirojnë
përmes krijimit, ofrimit dhe këmbimit të produkteve të vlefshme me të tjerët”
Ekziston edhe ndarja në mes të përkufizimit : shoqëror dhe menaxherial të marketingut.
Përkufizimi shoqëror i marketingut e paraqet rolin e marketingut në shoqëri.
Sipas këtij përkufizimi “Marketingu është proces shoqëror me anë të të cilit, individët dhe
grupet sigurojnë atë për të cilën kanë nevojë dhe dëshirë nëpërmjet krijimit, ofrimit dhe
këmbimit të lirë të produkteve dhe shërbimeve të vlefshme me të tjerët.Sipas përkufizimit
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manaxherial të marketingut, marketingu shpesh është përshkuar si “art i shitjes së
produkteve”.
Një nga termet kyçe të marketingut i cili paraqitet thuajse në çdo përkufizim të marketingut
është shkëmbimi, një person mund të përfitojë një produkt, në një nga katër mënyrat:

1. Të prodhojë vetë produktin
2. Të përdorë forcën për ta marrë produktin
3. Të kërkojë lëmoshë
4. Të këmbejë mallin, shërbimet, paratë me diçka për të cilën ka nevojë.

Shkëmbimi po ashtu është proces i marrjes së produktit të dëshiruar duke ofruar diçka tjetër
si kompensim, që të bëhet ky këmbim duhet të plotësohen pesë kushte:
1. Duhet të ekzistojnë se paku dy palë;
2. Secila palë duhet të ketë diçka që do të mund të ishte në interes të palës tjetër;
3. Secila palë duhet të jetë e aftë të komunikojë dhe furnizojë;
4. Secila palë është e lirë të pranojë apo refuzojë këmbimin e ofertës;
5. Secila palë beson se është e përshtatshme dhe e dëshirueshme që të tregtojë me palën tjetër.
Gjatë procesit të këmbimit mund të shiten mallra të prekshme, shërbime apo ide dhe këto
njihen me emrin produkte.

2.5 Marketingu si filozofi bazë e biznesit
Si filozofi e biznesit marketingu, e vendos konsumatorin në qendër të vëmendjes së
ndërmarrjes. Kjo reflektohet në vlerat bazë, siç janë nevoja që të kuptohen më mirë dhe të
plotësohen kërkesat e konsumatorëve, si dhe të hulumtohen në mënyrë konstante mundësi të
reja të depërtimit në treg

Marketingu nuk është zbuluar sot, disa nga elementet e marketingut datojnë qysh në kohën e
Greqisë Antike, Fenikasve dhe tregtarëve Venedikas. Format e trambës që janë bërë në atë
kohë kanë pasur elemente të marketingut, shumë kohë më vonë, marketingu u zhvillua në
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vendet e pasura sidomos për produktet për të cilat oferta tejkaloi kërkesën dhe në ketë
mënyrë, tregtarët u ballafaquan me nivel të lartë të konkurrencës për klientë.

Në Shtetet e Bashkuara të Amerikës në vitet 1930, marketingu u shndërrua në disiplinë shumë
të rëndësishme, dhe që nga ajo kohe mbizotëroi në tërë botën. Në atë kohë u arrit në
përfundim se në mjediset konkurruese të biznesit ndërmarrja mund të mbijetojë në afat të
gjatë, vetëm nëse fokusohet në nevojat e konsumatorëve dhe prodhon produkte dhe shërbime
qe i plotësojnë këto nevoja.

2.6 Ndryshimi i biznesit dhe marketingut
Me siguri të plotë mund të themi se tregu nuk është siç ka qenë më parë. Ky evoluim ka
ardhur si rezultat i ndryshimit radikal të faktorëve të ndryshëm shoqërorë, të cilët kanë krijuar
sjellje, mundësi dhe sfida të reja. Disa nga faktorët që kanë ndikuar në ndryshimin e biznesit
dhe marketingut janë:
Zhvillimi i teknologjisë - revolucioni digjital ka krijuar epokën informatike, përderisa epoka
industriale karakterizohej me prodhimin dhe konsumin masiv, me dyqane përplot mall, me
reklama të panumërta dhe më zbritje të shfrenuar çmimesh. Epoka informatike ka mundësuar
fokusimin në nivele më të kujdesshme të prodhimit, në komunikime më të mira, dhe në
çmime më të përshtatshme dhe pjesa më e madhe e biznesit sot bëhet nëpërmes të rrjeteve
elektronike si intraneti, ekstraneti dhe interneti.

Globalizimi- avancimet teknologjike në transportin rrugor, detar dhe në komunikime e kanë
bërë më të lehtë tregtimin e ndërmarrjeve me vendet tjera si dhe u kanë lehtësuar blerësve,
blerjen e produkteve dhe shërbimeve të prodhuara në vendet tjera.
Privatizimi - shumë vende kanë shndërruar ndërmarrjet publike në ndërmarrje private në
mënyre që të rritet efikasiteti i tyre.

Fuqizimi i konsumatorëve - konsumatorët gjithnjë e më shumë kërkojnë produkte dhe
shërbime më cilësore. Konsumatorët janë shumë më të zënë në kohë, dhe kërkojnë më tepër
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lehtësira, duke treguar çdo ditë më pak besnikëri ndaj markave. Interneti u ka mundësuar
atyre, sigurimin e informacionit për produktet/shërbimet, dhe të jenë më të kujdesshëm gjatë
blerjes si dhe të jenë më të ndjeshëm ndaj çmimit në kërkim të vlerës.

Modifikimi - ndërmarrjet tani janë në gjendje që të prodhojnë produkte të modifikuara në
bazë të porosive të konsumatorëve që mund të bëhen drejtpërdrejtë, me telefon apo me anë
të internetit, përmes internetit ndërmarrjet u japin konsumatorëve mundësinë që ata vetë të
zhvillojnë produktin. Ndërmarrjet po ashtu kanë mundësinë të bashkëveprojnë me çdo klient
veç e veç në mënyrë që të individualizojnë produktet, shërbimet dhe lidhjet me ta.

Konkurenca e shtuar - prodhuesit sot ballafaqohen me konkurrencë të brendshme dhe të
jashtme duke u ballafaquar kështu me rritje të kostos se reklamimeve dhe ulje të marzhit të
fitimit.

Konvergjenca e industrisë - kufijtë industrialë janë duke u përzier në masë të madhe,
ndërmarrjet e kanë kuptuar se mundësitë e reja gjenden në bashkimin e dy ose me tepër
industrive.

Transformimi i shitjes me pakicë - shitësit e vegjël me pakicë janë duke u dorëzuar ndaj
rritjes se fuqisë se shitësve të mëdhenj me pakicë, dyqanet e vogla po ballafaqohen me
konkurrencë të madhe nga katalogjet e ndryshme, nga reklamat nëpër gazeta, revista dhe
televizion kurse dyqanet e mëdha kanë filluar të krijojnë ambiente argëtuese në kuadër të tyre
duke ofruar kënde lodrash për fëmije, kafe bare dhe aktivitete të ndryshme.

2.7 Orientimi i ndermarrjes nga tregu
Ndërmarrjet e ndryshme i qasen tregut në mënyra të ndryshme varësisht nga pesha që i jepet
ndërmarrjes, klientëve apo shoqërisë. Vështruar nga qasja historike, përgjithësisht mund të
dallojmë pesë periudha të evoluimit të marketingut (Kotler Ph.&Keller, K.L., 2011)10
1. Koncepti i prodhimit,
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2. Koncepti i produktit,
3. Koncepti i shitjes,
4. Koncepti i marketingut, dhe
5. Koncepti i marketingut holistic

2.8 Koncepti i prodhimit
Koncepti i prodhimit është njëri nga konceptet më të vjetra në biznes. Ky koncept niset nga
fakti se konsumatorët preferojnë produkte që gjenden më lehtë në treg dhe kushtojnë më pak.
Manaxherët e ndërmarrjeve të orientuara kah prodhimi fokusohen në prodhimtarinë me kosto
të ulët dhe me shpërndarje masive të mallit. Esenca qëndron në koncentrimin e të gjitha
përpjekjeve të ndërmarrësve për prodhimin e sasive sa më të mëdha të produkteve me çmime
sa më të ulta. Përkrahësit e kësaj filozofie tregtare kanë bindjen, se prioritetet qëndrojnë në
atë që konsumatorëve t’u ofrohen sa më shumë produkte me çmime sa më të ulta duke
shfrytëzuar teknologjinë, organizimin më të mirë të punës dhe kontrollin e shpenzimeve.
Fillimisht shkëmbimi, ka qenë i kufizuar nga që nuk kanë ekzistuar tepricat e produkteve.
Me paraqitjen e prodhimit në masë, zhvillimin e teknologjisë dhe qarkullimit më dinamik,
produktet kanë filluar të prodhohen në sasi më të mëdha dhe të shiten me çmime më të ulëta.
se konkurenca, andaj ndërmarrjet nuk kanë qenë të shtrënguara për të hulumtuar tregun, për
t’i modifikuar produktet apo që në ndonjë mënyrë tjetër t’u përshtaten nevojave të
konsumatorëve.

2.9 Koncepti i produktit
Ky koncept niset nga ajo se konsumatorët do të favorizojnë produktet që janë më kualitative
dhe me performanca më të mira. Menaxheret e këtyre ndërmarrjeve fokusohen në prodhimin
e produkteve me të mira si dhe avancimin e përhershëm të tyre, problemi i këtyre
menaxhereve mund të paraqitet në rastet kur ata duke avancuar këto produkte mund të
“dashurohen” në to. Ndërsa të gjithë e dimë se produkti sado i mirë që të jetë nuk do të thotë
të jetë edhe i suksesshëm përderisa nuk e ka çmimin e arsyeshëm, nuk është mirë i distribuuar,
i reklamuar dhe i shitur në mënyre të duhur.
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2.10 Koncepti i shitjes
Në tregjet me konkurrence fillon të zbatohet koncepti i shitjes i cili zakonisht përdoret për
produktet për të cilat kërkesa e tregut nuk është e lartë, apo për produktet të cilat
konsumatorët nuk kanë menduar ti blejnë. Koncepti i shitjes korrespondon me rrethanat se
prania në treg e një numri të madh produktesh a shërbimesh të njëjta apo fort të ngjashme,
rrit konkurrencën. Në këto rrethana domosdoshmërisht, manaxhimi i ndërmarrjeve,
konsideron se me një shitje dhe promocion agresiv mund të shitet krejt çka prodhohet.
Shërbimi i shitjes shëndrrohet në funksionin më të rëndësishëm të ndërmarrjes në mënyrë që
konsumatorët thjesht të shtrëngohen që përmes mjeteve të promocionit, me politikën aktive
të çmimeve dhe të shpërndarjes përpiqet që të përfitojë sa më shumë blerës për produktet e
ndërmarrjes.

2.11 Koncepti i marketingut
Ky koncept evoluoi kah mesi i viteve 1950-ta kur në vend të filozofisë “prodho dhe shit” e
cila kishte në qendër produktin, bizneset kaluan në filozofinë “ndjej dhe përgjigju” e cila në
qendër ka konsumatorin. Esenca nuk është që të gjenden klientët e duhur për produktet e
ndërmarrjes, por të krijohen produkte të duhura për konsumatorët. Koncepti i marketingut
konsideron se çelësi për të arritur qëllimet e ndërmarrjes përbehet nga përpjekja e ndërmarrjes
që të jetë më efektive sesa konkurrenca në krijimin dhe shpërndarjen e vlerës me të lartë për
konsumatorët.

Tek ndërmarrjet e orientuara nga ky koncept, departamentet si shitja, prodhimi dhe
departamentet e tjera e shohin departamentin e marketingut si kërcënim dhe si humbje të
fuqisë se tyre në kuadër të ndërmarrjes. Për të zgjidhur ketë çështje në qendër të gjitha
aktiviteteve të ndërmarrjes është vendosur konsumatori, dhe të gjitha departamentet e tjera të
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ndërmarrjes, duhet të bashkëpunojnë në mënyre qe t’i shërbejnë më mirë konsumatorëve si
dhe të kënaqin nevojat e tyre.

Koncepti i marketingut paraqitet, kur me shtimin e konkurencës oferta tejkalon kërkesën,
duke nxjerrë ne pah problemin se ndërmarrja nuk mund të prosperojë e as të ekzistojë pa
zbatimin tregtar të marketingut.
Me nocionin ”koncept i marketingut” përmblidhet filozofia tregtare e ndërmarrjes,
institucionit apo individit, të cilën e karakterizon përqëndrimi, përkatësisht fokusimi në
konsumatorin, shprehur përmes përpjekjes së përherëshme dhe harmonike,

të tërë

ndërmarrjes në procesin e përmbushjes të nevojave dhe dëshirave të konsumatorit si dhe të
realizimit të objektivave të ndërmarrjes.” (Lishanin, M.T. 1997)

Peter Drucker ka theksuar shumë qartë rolin e marketingut për suksesin e ndërmarrjes. Edhe
në kohën e sotme koncepti i tij mbi marketingun ka vlerën dhe qëndrueshmërinë e
pakontestueshme:
” Nëse dëshirojmë të dijmë se ç’është puna jonë, atëherë duhet të fillojmë me
misionin ... Ekziston vetëm një përkufizim i drejtë për misionin e ndërmarrjes: kënaqësia e
konsumatorit. Ajo që ndërmarrja mendon të prodhojë nuk është e rëndësisë primareveçanërisht jo për të ardhmen dhe suksesin e saj. Vendimtare është ajo që konsumatori
mendon të blejë përkatësisht ajo që për të paraqet vlerë-kjo përcakton çka është ndërmarrja
e juaj, çka të prodhojë ajo dhe se a do të prosperoj ajo” (Drucker, P. 1954)
Sipas konceptit të marketingut, në fokusin e të gjitha angazhimeve të ndërmarrjes është tregu,
përkatësisht konsumatori. Ndërmarrja nuk do të jetë e suksesshme në biznesin e vet, nëse
paraprakisht nuk i kryen punët hulumtuese, kërkimore-studimore për tregun dhe
konsumatorin.
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2.12 Koncepti i marketingut Holistik
Numri i madh i ndryshimeve që kanë ndodhur në dekadat e fundit kanë shtuar nevojën për
praktika të reja të biznesit dhe marketingut, ndërmarrjet kanë mundësi të reja të cilat u
mundësojnë ndryshimin e mënyrës e të bërit marketing. Sot ndërmarrjet në masë të madhe
kanë kuptuar nevojën që duhet të kenë qasje të reja të cilat tejkalojnë mënyrat tradicionale të
konceptit të marketingut.
Koncepti i marketingut holistik bazohet në zhvillimin, hartimin dhe implementimin e
programeve, proceseve dhe aktiviteteve të marketingut të cilat e njohin gjerësinë dhe
ndërvarsine e ndërmarrjeve, dhe sipas këtij koncepti në marketing çdo gjë ka ka rëndësi.
Ekzistojnë katër komponentë të marketingut holistik: marketingu i marrëdhënieve,
marketingu i integruar, marketingu i brendshëm dhe marketingu i përgjegjësisë shoqërore.
Kështu, marketingu holistik paraqet një qasje që tenton të njohë dhe koordinojë fushën dhe
kompleksitetin e aktiviteteve të marketingut.
“Koncepti i marketingut holistik bazohet në zhvillimin, hartimin dhe zbatimin e programeve
të marketingut, proceseve dhe aktiviteteve që njohin gjerësinë dhe ndërvarësinë e tyre.
Marketingu holistik pranon se çdo gjë ka kuptim në marketing, dhe në kuptim të gjerë,
perspektiva e integruar është shpesh e nevojshme”.
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Figura 1- Dimensionet e Marketingut Holistik
Burimi: (Kotler Ph.&Keller, K.L., 2011)

2.13 Marketingu i marrëdhënieve
Qëllimi kryesor i marketingut është të zhvillojë marrëdhënie të thella dhe të fuqishme me të
gjithë njerëzit dhe organizatat të cilat në mënyre direkte apo indirekte mund të ndikojnë në
suksesin e aktiviteteve të marketingut të ndërmarrjes. Synimi i marketingut të marrëdhënieve
është qe ndërtojë lidhje afatgjata të kënaqshme me të gjithë pjesëmarrësit- konsumatorët,
furnizuesit, shpërndarësit dhe partnerët e tjerë, në mënyrë që të rrisë rentabilitetin e biznesit.

Marketingu i marrëdhënieve duhet të krijojë marrëdhëniet e duhura me grupet e duhura.
Përveç menaxhimit të marrëdhënieve me konsumatorë duhet të bëjë edhe manaxhimin e
marrëdhënieve me partnerët, rezultati përfundimtar i marketingut të marrëdhënieve është
krijimi i një aseti të vetëm të ndërmarrjes të quajtur rrjeti i marketingut.
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2.14 Marketingu i integruar
Detyra e menaxherëve është që të bashkojnë aktivitetet e marketingut dhe programet e
integruara të marketingut në mënyre që të krijojnë, komunikojnë, dhe shpërndajnë vlerën tek
konsumatorët.

Programet e marketingut përbehen nga numër i madh vendimesh mbi shtimin vlerës se
aktiveteve të marketingut. një përshkrim tradicional i aktiviteteve të marketingut bazohet në
marketingun mix, i cili përkufizohet: si grumbull i mjeteve dhe instrumentave të cilat
përdoren nga ndërmarrjet për të arritur qëllimet e tyre të marketingut.
McCarthy i ka klasifikuar këto instrumente në katër grupe të gjëra të njohura si “4P” të
marketingut – produkti, çmimi, vendi, dhe promocioni (produkt, price, place, promotion).
Disa autorë kanë sugjeruar shtimin e 3 P-ve shtesë duke kaluar ne koncepin e 7- ve të
Marketingut, që janë: produkti, çmimi, vendi dhe promocioni si dhe njerëzit, proceset dhe
evidenca fizike (people, processes and physical evidence).
Ekziston një ndërlidhshmëri në mes të instumenteve të marketingut. Gjithsesi, përkufizimi i
saktë i tyre nuk është me rëndësi, sa është me rëndësi që ndërmarrja të zgjedhë ato
instrumente marketing, të cilat do të prodhojnë më tepër efekt për konsumatorët në të
ardhmen.
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Figura 2 - Marketing Mix-i – 4P (Product, Price, Promotion, Place)
Burimi: (McCarthy,Jerome E, 1960)
2.15 Marketingu i brendshëm
Marketingu i brendshëm shërben për t’u siguruar se të gjithë në ndërmarrjet, e kryesisht
manaxhimi i niveleve të larta, i përmbahet rregullave të caktuara të marketingut. Marketingu
i brendshëm ka për detyrë që të punësojë, trajnojë, dhe motivojë, punonjësit për t’u shërbyer
konsumatorëve sa më mirë. Shumë ndërmarrje kanë kuptuar se aktivitetet e marketingut
brenda për brenda ndërmarrjes, mund të jenë po aq të rëndësishme sa edhe ato jashtë saj. Nuk
ka kuptim, të premtohen shërbime të përkryera kur të punësuarit nuk janë në gjendje të
ofrojnë këto shërbime.

2.16 Marketingu i përgjegjësisë shoqërore
Marketingu Holistik, ngërthen në vete edhe përgjegjësinë shoqërore si dhe të kuptuarit e
shqetësimeve në lidhje me përmbajtjen e aktiviteteve dhe programeve të marketingut sa i
përket etikës, ambientit dhe çështjeve ligjore dhe shoqërore. Shkaku dhe efekti i marketingut
tejkalojnë kufijtë e ndërmarrjes dhe konsumatorit dhe arrijnë deri të shoqëria si tërësi.
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Përgjegjësia shoqërore kërkon nga ndërmarrësit qe të jenë të kujdesshëm në rolin që luajnë
në shoqëri dhe mirëqenies shoqërore. Shumë ndërmarrje duke qenë të përgjegjshme ndaj
ambientit, kanë ndryshuar mënyrat e paketimit të produkteve të tyre duke mënjanuar
materialet që nuk riciklohen dhe duke përdorur materiale jo të dëmshme për ambientin.
Koncepti i shoqëror i marketingut kërkon nga ndërmarrësit që të ndërtojnë përgjegjësi etike
dhe shoqërore.

2.17 Strategjia e Marketingut
Edhe pse të gjitha përpjekjet e ndërmarrjeve janë të drejtuara drejt arritjes së objektivave të
përcaktuara, fatkeqësisht në momente të caktuara, disa ndërmarrje e humbasin sensin e
kontrollit mbi tregun. Me probleme të tilla janë përballur sidomos ndërmarrjet me pronësi
publike në Kosovë dhe kjo për shkak të ndryshimit të shpeshtë të lidershipit, ndryshimit të
politikave menaxhuese, në orientimin e biznesit, etj.
Sipas Burnes (2004), fjala strategji rrjedh nga greqishtja ‘strategos’ (fjala stratos do të thotë
ushtri + ego dmth udhëheqje) e cila nënkupton udhëheqjen e ushtrisë apo plani për të
shkatërruar armikun përmes përdorimit efektiv të burimeve. Ky koncept ka mbetur ushtarak
deri në shekullin XIX, kur ka filluar të përdoret në botën e biznesit në kohën e zhvillimit të
strategjisë moderne të biznesit që prej Revolucionit Industrial e këtej, sidomos prej viteve
1950 dhe 1960 kur ka filluar të përdoret gjerësisht në SHBA.

Freedman & Tregoe (2005), theksojnë se është vështirë të gjënden madje dy njerëz të
shkencës apo praktikës që e përkufizojnë në të njëjtë mënyrë, termin strategji. Megjithatë,
sipas tyre, strategjia është një kornizë e zgjedhjeve që përcakton natyrën dhe drejtimin e
organizatës.

Gjithsesi, në aspektin ekonomik, tregtia nuk mundet në tërsi të kuptohet si fushë ushtarake,
dhe konkurentët ne treg sikur kundërshtar apo armiq, edhe pse lufta në mes konkurencës në
treg mund të jetë shumë armiqësore dhe me humbje për disa konkurentë të caktuar.
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Thënia e vjetër: “Nëse nuk e dini se ku jeni duke shkuar, atëherë të gjitha rrugët ju çojnë
atje”, reflekton nevojën e bizneseve për përdorimin e koncepteve dhe teknikave që
përcaktojnë vendimet se cilat aktivitete t’i ndërmarrin e cilat jo në biznesin e tyre.
Mençuria në udhëheqjen e strategjisë ushtarake luftarake është paraqitur ne librin “Aftësitë
Luftarake” prej me shumë se 2000 vite nga strategu ushtarak Sun Tzu (Gjenerali i Ushtrise
Kineze). Esenca e këtij libri është sesi të arrihet fitorja e betejës pa luftë. Sun Tzu, në këtë
libër thotë: “ Gjeneralët të cilët fitojnë të gjitha luftërat e tyre në front, duke asgjësuar
armatat e tjera, nuk janë fitimtarë. Por, fitimtarë janë ata gjeneralë të ushtrisë të cilët dijnë
të fitojnë betejat në luftë duke e shtyrë armikun që të dorëzohet pa asnjë luftë”

Porter (2001), thekson se thelbi i strategjisë është zgjedhja për të zbatuar një grup të caktuar
të aktiviteteve tona, ndryshe nga rivalët, duke zënë pozita të veçanta për situata të veçanta.
Profesori Jakupi (2000), e përkufizon Strategjinë si mjeshtri, shkathtësi e veçantë me përmasa
shkencore, e cila merret me shfrytëzimin e mënyrave, të modeleve, të mjeteve për të arritur
deri te objektivi. Përafërsisht të njëjtin mendim e jep edhe Fred David (2002), i cili strategjitë
i përkufizon si mjete me të cilat arrihen objektivat afatgjatë për të paktën në pesë vitet e
ardhshme.

Pra, strategjia përcakton fushën e veprimtarisë së ndërmarrjes, zgjedhjen e produkteve,
tregjeve dhe teknologjive duke realizuar bashkëpunimin me mjedisin e saj. Mintzberg(1998),
argumenton se ekzistojnë pesë përkufizime (5 P-të) kryesore dhe të ndërlidhura për
strategjinë: plan (plan), manovër (ploy), model (pattern), pozicion (position) dhe perspektivë
(perspective).

Barritt & Alderman (2004), të cilët theksojnë se pa marrë parasysh natyrën e tyre qëllimi i
çdo strategjie është të përshkruajë një plan veprimesh, synimesh dhe rezultateve lidhur me
projekt apo një ndërmarrje konkrete.
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Wood (2005), saktëson se, strategjitë e marketingut, duhet të jenë në pajtueshmëri me
drejtimin, synimet dhe strategjitë e përgjithshme të organizatës. Strategjitë e marketingut
mundohen që përmes realizimit të programeve e taktikave përkatëse dhe kombinimit të
elementeve të Marketingut Miks të ndihmojë në realizimin e strategjive të përgjithshme të
ndërmarrjes.
Paul Fifield në librin e tij “Strategjia Marketing” (2007) , e vlerëson poashtu strategjinë si:
“strategjia e tregut është proces përmes të cilit organizata e lidh vetveten me tregun të cilit
dëshiron t’i shërbej”. Norton Paley, Strategjia Marketing, “Desktop guide” (2000),26 i jep
rëndësi strategjisë marketing duke u shprehur:” asnjë menaxher nuk mund t’ë paragjykohet,
nëse hedh një strategji marketingu, kundër një konkurrenti i cili është i vendosur aktivisht
në një pozicion të mbrojtur të liderit të tregut”.

Natasha Renko, në librin e saj strategjitë e marketingut (Strategije Marketinga 2005), i jep
rëndësi qasjes strategjike: “ në tregtimin modern ekziston nevoja që vendoset një qasje
strategjike në marketing poashtu edhe qasje e marketingut në strategji për të krijuar një
strategji marketingu, territore që lidhin marketingun me strategji, në mënyrë që të krijohet
strategjia e orientuar në marketing dhe e bazuar në konceptet kryesore të marketingut”.

2.18 Fazat dhe procesi i planifikimit strategjik të marketingut
Bizneset e firmave të ndryshme nuk përdorin të njejtat procese për formulimin e manaxhimit
të aktiviteteve strategjike.
Sipas autores Vasilika Kume manaxhimi strategjive nuk përqëndrohet vetëm në marrjen e
vendimeve rreth problemeve kryesore me të cilat ndeshte organizata, ai angazhohet
gjithashtu edhe me zbatimin efektiv të strategjive dhe mundë të perkufizohet si një proces i
përbërë nga 7/shtatë faza të cilat lidhen njëra me tjetrën.

1. Analiza e mjedisit të jashtëm. Mjedisi i jashtëm konsiston në mundësitë (shanset dhe
kërcënimet) që egzistojnë jashtë organizatës dhe si të tilla nuk mund të jenë nën kontrollin e
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drejtuesve të saj. Mjedisi i jashtëm ka tre pjesë: mjedisin e largët, mjedisin konkurrues dhe
mjedisin e afërt.
2. Analiza e mjedisit të brendshëm. Mjedisi i brendshëm i rganizatës konsiston në
mundësitë (forcat dhe dobësitë) brenda organizatës. Ato përfshijnë strukturën, kulturën dhe
burimet e organizatës.
3. Misioni i kompanisë. Misioni është qëllimi unik që ka një kompani dhe që e bën ate të
dallohet nga kompanitë tjera të njejtit lloj dhe nëpërmes misionit kompania përcakton
synimet kryesore të veprimtarisë së saj.
4. Hartimi i objektivave afatgjate. Pas përcaktimit të misionit hartohen objektivat afatgjate
të kompanisë dhe strategjitë për zbatimin e ketyre objektivave.
5. Analiza dhe zgjedhja e strategjisë. Seleksionimi i mëtejshëm mundësive që paraqet
mjedisi i jashtëm çon në zgjedhjen e alternatives strategjike në mënyrë që kompania të zerë
një pozitë optimale në mjedisin konkurrues për realizimin e misionit të saj

6. Zbatimi i strategjisë. Procesi i zbatimit, i vënies në jetë të planeve, programeve dhe
buxheteve përbën fazën e zbatimit të strategjisë. Objektivat vjetore, strategjitë funksionale
dhe politikat e veçanta sigurojnë mundësinë për të kuptuar se çfarë duhet bërë për të zbatuar
strategjinë e përgjithshme.
7. Kontrolli dhe vlerësimi. Strategjia e vënë në zbatim duhet të vëzhgohet vazhdimisht për
të parë në çfarë mase janë arritur objektivat. Për të qenë të saktë dhe objektiv gjatë procesit
të zbatimit të strategjisë ato duhet të kontrollohen dhe përmirsohen në përputhje me
ndryshimin e kushteve.

Liljana Elmazi (2010) përshkruan fazat/pjesët e panifikimit strategjik të marketingut në
formën e anatomisë së përgjithshme të planifikimit strategjik ku tregon “si”-të e planifikimit
strategjik të marketingut, dhe plani strategjik i marketingut përbëhet nga këto pjesë:
❖ Përcaktimi i biznesit apo misionit të korporatës, në të cilën fazë përshkruhet biznesi
i organizatës, qëllimet e saj, misioni, klientët, produktet ose shërbimet që do t’i ofrojë
në treg, për cilin treg, ku dhe kur?;
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❖ Analiza e situatës apo pozicionit aktual të tregut të organizatës ku jemi ne tani? në
këtë fazë organizata përshkruan çështjet siç janë: pjesa aktuale e tregut, madhësia e
konsumatorëve, burimet e prodhimit, marketingu, financat,etj;
❖ Qëllimi dhe objektivat e organizatës në përgjigje të pyetjes ku duam të jemi ne?, në
këtë fazë organizata duhet të identifikojë cilat objektiva duhet përmbushur, në cilin
periudhë kohore, si p.sh. zgjerimi i tregut, rritja e pjesës së tregut, përmirësimi i
përfitueshmërisë;
❖ Strategjia marketing identifikimi dhe vlerësimi i alternativave strategjike, si mund të
shkojmë ne aty? dhe kjo fazë është kyçe për biznesin sepse këtu përcaktohen kahet,
strategjitë zhvillimore të ndërmarrjes, kjo fazë përcakton 3 strategjitë marketing:
a) segmentimi dhe zgjedhja e tregut të caktuar
b) pozicionimi dhe
c) c) zhvillimi i strategjive për çdo element të marketingut miks
(produkti, çmimi, vendi dhe promocioni)
❖ Zbatimi i strategjisë së zgjedhur- fazë në të cilën ne fillojmë të zbatojmë rrugën më
të mirë, për arritjen e objektivave të organizatës;
❖ Buxheti- fazë tjetër në të cilën ne përcaktojmë parashikimet tona për fitimin ose
humbjen eventuale;
❖ Informata kthyese (Feedback-u) dhe sistemi i kontrollit- në këtë fazë përcillet plani,
si dhe a po realizohet plani, a janë realizuar objektivat apo jo?
Andrew Whalley, në librin Marketingu Strategjik (2010) e konsideron themelor procesin e
planifikimit strategjik, dhe e përshkruan si: ” proces i planifikimit të disa përkufizimeve që
udhëzojnë dhe drejtojnë menaxherët e një ndërmarrje për të arritur pozicionin e dëshiruar
afatgjatë të tregut brenda një tregu të synuar”.
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Figura 3 - Procesi i planifikimit strategjik të njësisë së biznesit
Burimi: (Andrew Whalley, 2010)
Liljana Elmazi përshkruan strategjinë dhe planifikimin e saj: ” që të jetë e suksesshme, çdo
organizatë kërkon një planifikim efektiv dhe një strategji marketing me qëllim që të arrijë
objektivat dhe qëllimet e saj si dhe të kënaq konsumatorët. Organizatat e suksesshme
angazhojnë procesin e planifikimit strategjik marketing për të shfrytëzuar fuqitë e tyre me
qëllim që të sigurojnë mallrat dhe shërbimet që kënaqin nevojat dhe dëshirat konsumatore.
(Elmazi, L. 2010) Gjithashtu ajo e koncepton strategjinë : “të lidhur me përdorimin me
efektivitet të mundësive për zhvillim dhe me rezultatet e një organizate që reagon për t’u
adaptuar me ndryshimet e mjedisit (Elmazi, L. 2010)

Planifikimi i marketingut sipas autorit, Paul E Strauss (2008), pëcaktoi rolin e konsumatorit
si individ. Kjo qasje bazohet në përceptimin e konsumatorëve si një segment tregu individual,
duke iu shërbyer nevojave të tyre bazuar edhe në marketing edhe në ofrim shërbimi.

2.19 Vizioni dhe Misioni
Vizioni i kompanisë nënkupton se çfarë ajo dëshiron të bëhet në të ardhmen dhe mbështetet
në tre komponentë të rëndësishme: ndërtohet mbi misionin apo qëllimin (përse kompania
ekziston), përfshinë aspiratat (çfarë synojmë të bëjmë), si dhe filozofinë e kompanisë (vlerat
dhe besimet bazë).

22

Vizioni i kompanisë shërben për ta ndërtuar “një ëndërr” për njerzit në organizatë dhe mund
të shërbejë për t`i fokusuar dhe frymzuar ata dhe se formulimi i misionit të ndërmarrjes,
pashmangshmërisht, lidhet me tregun dhe konsumatorin.

Kështu Berry & Wilson (2001) nënvizojnë se, një deklaratë e mirë e misionit të marketingut
duhet të fokusohet në nevojat e tregut dhe përfitimet e konsumatorit, të cilat janë kritike për
marketingun. Kjo sigurisht është pjesë e misionit të ndërmarrjes, e cila përcakton synimet
themelore për cilësinë që biznesi ynë ofron, përfitimet e konsumatorëve, kënaqjen e
konsumatorëve, mirëqenien e punëtorëve dhe kompensimin e pronarëve.

Puna më e vështirë e një manaxheri është përcaktimi i vizionit dhe misionit të ndermarrjes,
punë që vendos themelet e orientimit të një ndërmarrje. Çdo ndërmarrje ka një qëllim dhe
arsye të veçantë të ekzistencës dhe kjo duhet të reflektohet në deklaratat e vizionit dhe
misionit të saj. Sipas V. Kume (1999), “vizioni i organizatës nënkupton se çfarë kjo dëshiron
të bëhet në të ardhmen: “ai ka të bëjë me atë që një firmë dëshiron të jetë dhe të realizojë”.
Vizioni shërben për të “ndërtuar një ëndërr” për njerëzit në organizatë dhe mund të shërbejë
për t’i fokusuar dhe frymëzuar ata.”
Është evidente se shumë shpesh strategjia e marketingut fillon me deklaratën e misionit të
marketingut. Berry&Wilson (2001), theksojnë se deklarata e misionit të marketingut
fokusohet në përfitimet, qe kompania i ofron konsumatorëve dhe sigurisht që lidhet me
misionin e përgjithshëm të ndërmarrjes.
Në formulimin e misionit kompania i përgjigjet 4 pyetjeve kryesore:

1. Pse kompania ekziston dhe kjo ka te bëj me arsyen e ekzistencës së saje që tregon se cili
do të jetë roli i kompanisë në shoqëri;
2. Çfarë funksionesh ajo do të kryejë në përkufizimin e nevojave që kompania përpiqet ti
plotësojë për klientët;
3. Cilit treg apo segmente do ti shërbej, procesi quajtur segmentimi i tregut, dhe
4. Si do të përpiqet kompania të arrij qëllimet e saj;
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Sipas Fred David (2002) për të qenë e mirë një deklaratë e misionit duhet të mbërthejë në
vete dhe të reflektojë qëllimin, konsumatorët, produktet/shërbimet, tregjet, filozofinë, dhe
teknologjinë bazë të ndërmarrjes. Përfundimisht, hartimi (dizajnimi) i mirë i deklaratave të
vizionit dhe misionit është parakusht për formulimin, implementimin dhe vlerësimin e
strategjive.

2.20 Analiza e ambientit të jashtëm
Sipas autores Vasilika Kume rruga më e mirë për ti paraprirë të ardhmes është njohja e së
tashmes, në marrjen e vendimeve rreth të ardhmes së kompanisë ajo duhet të përgjigjet 3
pyetjeve bazë:
1. Ku ne jemi tani?
2. Ku ne dëshirojmë të jemi ?
3. Si ne do të arrijmë atje ku dëshirojmë ?
Pyetjes “ku ne jemi” ka për qëllim ti jap mundësi kompanisë të identifikoj fuqitë dhe dobësitë
si dhe shanset dhe kërcënimet që i ofrohen kompanisë nga mjedisi i saj.
Ky identifikim realizohet me njohjen e ndërveprimit të tre faktorëve të meposhtme: njohja
dhe parashikimi i mjedisit, analiza konkurruese dhe analiza e brendshme organizacionale
Mjedisi i jashtëm i kompanisë përbëhet nga tri mikromjedise:
1. Mjedisi i largët
❖ Ekonomik
❖ Social
❖ Teknologjik
❖ Politik dhe
❖ Ekologjik

2. Mjedisi Industrisë
❖ Kërcënimi i hyrsve të rinj
❖ Fuqia e furnitorëve potencial

24

❖ Fuqia e blerësve potencial
❖ Produktet zavendësuese dhe
❖ Rivaliteti konkurrues

3. Mjedisi operues
❖ Konkurrentët
❖ Kreditorët
❖ Klientët
❖ Puna
❖ Furnitorët
Përpjekjet për mbajtjen e strategjive aktuale apo formulimi i strategjive të reja të marketingut,
nuk mund të mendohen pa pasur një pasqyrë të qartë mbi mundësitë dhe rreziqet që na vijnë
nga ambienti i jashtëm, dhe pa e ditur mirë se cilat janë përparësitë dhe dobësitë e brendshme.
Për këtë qëllim është zhvilluar teknika e quajtur Analiza SWOT (Strengths, Weaknesses,
Opportunities, Threats).
Faktorët që e përcaktojnë ambientin e jashtëm sipas Kotler & Keller (2002), gjatë hartimit
të strategjive të marketingut ndahen në faktorët e makro-ambientit dhe faktorët e mikroambientit. Ambienti i makro-marketingut përbëhet nga faktorët (PEST):
❖ Politiko /ligjor (legjislacioni i monopoleve, ligji mbi tregtinë e jashtme, ligji i
punësimit etj)
❖ Ekonomiko /demografik, (ciklet e biznesit, normat e interesit, oferta e parasë, të
ardhurat që disponohen, kosto energjisë etj)
❖ Socio/kulturor, (demografia e popullsisë, shpërndarja e të ardhurave, ndryshimet e
ciklit të jetës, shkalla e konsumit, nivelet e edukimit etj) dhe
❖ Teknologji, (shpenzimet e qeverisë në kërkime, zhvillimet dhe zbulimet e reja,
përpjekjet teknologjike të qeverisë dhe industrisë etj)
❖ Me qëllim të drejtimit të organizatës me këtë nivel të ambientit është zhvilluar modeli
me pesë forca i Porter-it, aspekti kyç i së cilës është industria në të cilën ndërmarrja
konkurron,( figura 4 ).
25

Figura 4 - Modeli me pesë forca konkurruese e Porter-it
Burimi: (Porter E M. Competitive Strategy. New York, USA: The Free Press, 1980.
f.q 4)
Në çdo industri, pamvarsisht nga shtrirja apo intensiteti i saj veprojnë 5 forca kryesore
konkurruese dhe vlersohet ndikimi i tyre në aktivitetin e kompanisë.
1. Rivaliteti konkurrues. Në disa industri rivaliteti konkurrues është i drejtë, por në disa të
tjera gjithmonë njeri konkurrent duhet të sulmoj tjetrin për të mbijetuar por në shumicën e
rasteve kompanitë janë të varura reciprokisht me njëratjetrën.
2. Kërcënimi i hyrësve të rinj. Prodhuesit e rinj shtojnë kapacitetin e një industrie të dhënë
dhe synojnë të zënë një pjesë të tregut dhe burimeve, në një mënyrë ata kthehen në një
kërcënim për produkte egzistuese.
3. Fuqia e blerësve dhe furnitorëve. Fuqia blerësëve ndikon në një industri nëpërmjet aftësisë
që ata kanë për të imponuar çmime më të ulëta. Kurse, fuqia e furnitorëve mundë të ndikoj
në një industri nëpërmjet të aftësive për rritjen e çmimeve ose uljen e cilësisë së produkteve
dhe shërbimeve të tyre.
4. Kërcënimet nga produktet ose shërbimet zavëndsuese. Në përrgjithësi të gjitha kompanitë
e një industrie konkurrojnë me industrinë që prodhojnë produkte zavendësuese dhe
egzistenca e produkteve zavendësuese mundë të imponoj vendosjen e çmimev tavan për
produktet e një kompanie.
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2.21 Analiza e ambientit të brendshëm
Analiza e mjedisit të brendshëm të kompanisë (marketingu, burimet njerëzore, organizimi,
financat/kontabiliteti, prokurimi, teknologjia, sistemi informativ i manaxhimit etj), ka për
qëllim studimin e të gjithë faktorëve që veprojnë brenda një

kompanie, me qëllim

përcaktimin e dobësive që duhet eliminohen dhe fuqive si përparësi konkurruese e saj.
Faktorët strategjikë të cilët mundë të kthehen në fuqi apo dobësi për kompaninë janë:
•

Struktura e kompanisë e cila shpesh perkufizohet me termat e komunikimit,
autoritetit dhe mardhënjeve të ndërsjella të kompanisë,

•

Kultura e kompanisë (vlerat, besimet dhe shpresat). Gjatë analizës së proceseve
strategjike del qartë se eksperienca luan një rol të rëndësishëm dhe manaxherët
shpesh i referohen traditës apo kulturës së organizatës dhe

•

Burimet e kompanisë. Konsiderohen: burimet financiare, fizike, njerëzore si dhe
aftësitë teknologjike dhe organizative të saj.

2.22 Formulimi i objektivave
Përgjigja pyetjes “ ku ne dëshirojmë të shkojmë? ” ka të bëj me një listë objektivash dhe
alternativash strategjike pa marrë në shqyrtim ndonjë kufizim të mjedisit të jashtëm apo të
brendshëm (shanset, kërcënimet, dobësitë dhe fuqitë).
Objektivat janë rezultate që kompania kërkon të arrijë brenda një periudhe të caktuar kohe.
Sipas Vasilika Kume, të gjitha kompanitë pamvarsisht nga tipi apo qëllimet që i venë vetes,
hartojnë objektiva afatgjata në disa fusha:
•

Përfitueshmëria: Që një kompani të shtrijë veprimtarinë e saj në një periudhë afatgjate
duhet të arrij një nivel të pranueshëm fitimi.

•

Produtiviteti: Manaxherët e kompanisë vazhdimisht përpiqen të përmirsojnë
produktivitetin e veprimtarisë së kompanisë, zakonisht objektivat shprehen me
numrin e njësive të prodhuara, ose me numrin e shërbimeve të ofruara për njësi inputi.

•

Pozicioni konkurues: Një matës i suksesit të kompanisë është dominimi relativ i
tregut, si matës i pozicionit konkurrues përdoren shitjet totale ose pjesa e tregut.
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•

Zhvillimi i punonjësve: Rritja e vlerave të punonjësve dhe krijimi i shanseve për
karrier rrit produktivtetin dhe ul kohën e ciklit të prodhimit, për kët arsye marrësit e
vendimeve strategjike, shpesh formulojnë objektiva të zhvillimit të punonjësve.

•

Relacionet e punonjësve: Kompania është e interesuar gjithmonë për relacione të
mira midis punonjësve, dhe ata besojnë shumë që produktiviteti varet nga besimi dhe
interesi në punë i punonjësve dhe hartojnë objektiva për mardhëniet midis
punonjësve.

•

Udhëheqja teknologjike: Kompanitë duhet të vendosin nëse duhet të jenë udhëheqës
apo ndjekës tregu dhe ata hartojnë objektiva në lidhje me udhëheqjen teknologjike.

•

Përgjegjësia publike: Kompania duhet të njohë përgjegjësinë që ajo ka kundrejt
klientëve dhe shoqrisë jo vetëm nëpërmjet ofrimit të produkteve me cilësi të lartë, por
edhe nëpërmjet përgjegjësisë sociale.

Pas analizës SWOT hapi pasues është formulimi i objektivave që ato janë rezultate të
pritura nga ndjekja e strategjive të caktuara. Objektivat e marketingut zakonisht vijnë nga
objektivat e ndërmarrjes dhe sa më shumë që ndërmarrja orientohet nga tregu, aq më
shumë objektivat e marketingut mund të konsiderohen si objektiva të ndërmarrjes.

Fred David (2002) - argumenton se njohja e përparësive e dobësive në njërën anë dhe e
mundësive e rreziqeve në anën tjetër, së bashku me një deklaratë të qartë të misionit, ofrojnë
bazat për krijimin e objektivave dhe strategjive të ndërmarrjes

Sipas Jakupit (2000), ndër objektivat më të rëndësishme veçohen: sigurimi i ekzistencës në
treg, shtimi i vëllimit të shitjes nëpër tregjet ekzistuese dhe ato të mundshme, penetrimi në
tregje të reja, shtimi i imazhit institucional, shtimi i markave të produkteve, shtimi i kërkesës
primare e selektive, i arritjes dhe i ruajtjes së besnikërisë së konsumatorëve, etj.
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Sipas Fred David (2002), përveç që janë parakusht për krijimin e strategjive, objektivat e
qarta, rezultojnë edhe me përfitimet tjera si, ndihma në: përcaktimin e drejtimit të
ndërmarrjes, shtimin e sinergjisë, vlerësimin e performancës, krijimin e prioriteteve,
reduktimin e pasigurisë, minimizimin e konflikteve, si dhe ndihmën që ofrojnë për alokimin
e burimeve dhe krijimin e vendeve të punës.
Objektivat afatgjate rrjedhin nga rezultatet e analizës SWOT dhe

duhet të jenë të

pranueshme, fleksibël, të matshme, motivuese, të përshtatshme , të kuptueshme dhe të
arritshme (SMART).
❖ Të pranueshme: Manaxherëve u pëlqen më tepër të ndjekin ato objektiva që
përputhen me preferencat e tyre, gjiithashtu objektivat duhet të jenë të pranueshme
edhe nga grupet jashtë kompanisë.
❖ Fleksibël: Objektivat duhet të jenë të adaptueshme ndaj ndryshimeve të papritura të
mjedisit.
❖ Të matëshme: Objektivat duhet të pohojnë qartë dhe konkretisht çfarë duhet arritur
dhe kur duhet arritur, pra objektiva duhet të jenë të matshme.
❖ Motivuese: Studimet kanë treguar që njerëzit janë shumë produktiv kur objektivat
janë motivuese.
❖ Të përshtatëshme: Objektivat duhet të përputhen me qëllimet e përgjithëshme të
kompanisë, çdo objektiv duhet të konsiderohet një hap drejt arritjes së qëllimeve të
përgjithëshme.
❖ Të kuptueshme: Objektivat duhet të jenë të përkufizuara qartë dhe të kuptueshme,
manaxherët e të gjitha niveleve duhet të kuptojnë çfarë duhet arritur me objektivat
dhe ato duhet të jenë të kuptueshme si për ate që i merr ashtu edhe për ate që i jep.
❖ Të arritshme: Përfundimisht, objektivat duhet të jenë të arritshme dhe realiste, ato
duhet të jenë të realizueshme brenda një kohe të caktuar dhe të jenë të kordinuara me
objektivat tjera që ka hartuar kompania.
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2.23 Formulimi i strategjive
Pas përcaktimit të vizionit, misionit të ndërmarrjes dhe pasi të jenë saktësuar objektivat, është
e mundshme që të bëhet formulimi i strategjive përkatëse, pra, të përcaktohet rruga që do të
përshkoj ndërmarrja në këtë drejtim. Ginter dhe të tjerë(2002) nënvizojnë se formulimi i
strategjive nuk është aktivitet i njëhershëm, por një proces që përbëhet nga zhvillimi i
strategjive alternative, vlerësimi i alternativave dhe zgjedhja e strategjisë.

Sipas Porter (1987) në një kompani duhet të ekzistojnë të paktën dy nivele organizative,
rrjedhimisht, ekzistojnë edhe dy nivele të strategjisë: strategjitë në nivel të korporatës dhe
strategjitë e njësive të biznesit. Strategjia e korporatës është integruese e strategjive të njësive
të biznesit dhe paraqet njëfarë sinergjie të tyre, në mënyrë që përmes realizimit të tyre të
realizohen qëllimet madhore të kompanisë.

Sidoqoftë, në shumicën e ndërmarrjeve të mëdha, ku ekzistojnë struktura organizative me
njësi të veçanta të biznesit dhe njësi mbështetëse, mund të dallohen ato që Burnes (2004) i
quan

‘tri nivele të strategjisë’:

1. Strategjitë në nivel të korporatës;
2. Strategjitë në nivel të njësive të biznesit dhe
3. Strategjitë në nivel funksional.
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Këtë Hoffman e shpjegon me anë të figurës 5, më poshtë:

Figura 5 - Ndërlidhja e strategjive të korporatës, njësive të biznesit dhe marketingut
Burimi: (Hoffman dhe të tjerë, Marketing Principles & Best Practices. 3rd ed. Ohio, USA,
2005,fq 41)

2.24 Formulimi i programit dhe zbatimi i strategjisë
Zhvillimi i alternativave strategjike do të krijonte terrenin për zgjedhjen strategjike, pra për
përcaktimin e asaj strategjie që do të mund të çonte realizimin e objektivave dhe në knaqjen
e nevojave të kompanisë. Në mënyrë më të detajuar, zbatimi i politikave apo strategjive ka
të bëjë me projektimin dhe manaxhimin e sistemeve për të arritur një integrim sa më të mirë
të njerëzve, strukturave, proceseve dhe burimeve për realizimin e qëllimeve të kompanisë
Pas përcaktimit të strategjive të marketingut shkohet në formulimin e programit mbështetës
të veprimit, me të cilin përcaktohet qartë se kush, si dhe kur duhet të veprojë dhe sa do të
kushtojë krejt kjo, një program apo një plan i caktuar ka për qëllim të arrijë objektivat e
kompanisë.
Për secilën strategji veç e veç apo segment të tregut të synuar duhet të zhvillohen programe
dhe politika të veçanta të produktit, çmimit, promovimit dhe shpërndarjes dhe ato varen nga
specifikimi i hollësishëm i veprimeve të elementeve të marketingut miks dhe buxhetit
përkatës për veprimet e rekomanduara.
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Fred David (2002), numëron disa politika të veçanta të marketingut miks të cilat duhet të
zhvillohen me qëllim implementimi të strategjive, si:
➢ të përdoren shpërndarja ekskluzive apo kanale të shumta të shpërndarjes;
➢ të përdoren shumë, pak apo aspak reklamat televizive, apo të mediave tjera të
shkruara apo elektronike;
➢ të kufizohet ose jo pjesa e biznesit që do të bëhet me një konsumator apo furnizues;
➢ të jetë lider në çmime apo ndjekës i çmimeve (konkurrencës); të ofrojë garanci të plotë
apo të kufizuar, etj

2.25 Llojet e strategjive të marketingut
Çdo kompani duhet të përqëndrohet në disa nivele të drejtimit strategjik, strategjitë kryesore
të një kompanie mundë të përshkruhen në 5 kategori :

Strategjia sipërmarrëse. Pamvarësisht nga madhësia dhe sektori i ekonomisë çdo kompani
ku ajo bën pjesë ka një strategji të rolit shoqëror dhe institucional. Këtu adresohen pyetjet:
pse egziston kjo kompani ?, çfarë roli përpiqet të luaj në shoqëri?, në cilin sektor të ekonomisë
bën pjesë?, a është fitimprurëse apo jo?, çfarë forme pronësie egziston?, pra strategjia
sipërmarëse shërben si një “kornizë” brenda të cilit do të operojnë strategji më specifike.

Strategjia ndër-organizacionale. Kjo strategji përqëndrohet në llojet e mardhënieve që
egzistojnë midis kompanisë në fjalë me kompanitë tjera apo me mjedisin që e rrethon.

Strategjia e korporatës. Këto strategji janë të aplikueshme në kompanitë që konkurrojnë në
më shumë se në një treg dhe merret me problemet e diversifikimit, shkrirjes, shitjes apo edhe
njesisë së një biznesi. Strategjitë në nivel të korporatës i referohen atyre që Fred David(2002)
i klasifikon si strategji :
•

integruese,

•

intensive,

•

diversifikuese dhe të
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•

shkurtimit/mbrojtëse

Srtategjitë në nivel biznesi. Kjo strategji përqëndrohet në problemet e ciklit të jetës ku
ndodhet produkti, në mjedisin konkurrues si dhe në kompetencat dalluese që duhen zhvilluar
me qëllim krijimin e avantazheve konkuruese.
Strategjitë funksionale/operacionale. Këto strategji përfshinë çfarë duhet bërë në fushat e
ndryshme funksionale duke përcaktuar rëndësinë relative dhe burimet e planifikuara për
secilën.

2.26 Strategjitë Gjenerike të Porterit
Autorë të shumtë të cilët merren me përcaktimin e llojeve të strategjive në nivel të njësive të
biznesit kanë si pikënisje Strategjitë Gjenerike të Porterit. Duke prezantuar lidhshmërinë me
pesë forcat e lartëpërmendura, Porter (1987) thekson se për një sukses të mundshëm në
mbizotërimin e konkurrencës brenda industrisë ekzistojnë tri qasje strategjike bazike: kosto
e ulët, diferencimi dhe fokusimi.
Kështu, Fred David (2002) rekomandon që strategjitë e diferencimit të aplikohen së bashku
me strategjitë e udhëheqjes me kosto të ulëta, pra rekomandon kombinimin e tyre.
Strategjitë e udhëheqjes me kosto të ulët: - Qëllimi i strategjive që bazohen në kosto të ulëta
lidhen me angazhimin dhe përpjekjet maksimale për të ulur shpenzimet e përgjithshme si dhe
ofrimin e çmimit më të ulët se konkurrentët, por pa e ulur cilësinë e produkteve në mënyrë
që të fitohen pjesë të mëdha të tregut, (marrja e kontrollit mbi shpërndarësit, furnitorët apo
konkurrencën).

Strategjitë e diferencimit të produkteve: - Synojnë të krijojnë përparësi konkurruese me
ofrimin e produkteve apo shërbimeve unike, duke krijuar besnikëri për markën e tyre, duke
ofruar diçka më shumë sesa që konsumatorët presin, përmes: përparësive teknologjike,
veçorive speciale të produktit, nevojës më të vogël për mirëmbajtje apo ofrimit të shërbimeve
të veçantë për konsumatorët (sigurimi i transportit, montimit, shërbimit apo sigurimin e
pjesëve rezervë). Trout & Rivkin (2000) argumentojnë se edhe çmimet e larta mund të jenë
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bazë e diferencimit duke shfrytëzuar përceptimet se çmimet e larta sigurojnë cilësi më të lartë
dhe prestigj.

Strategjitë e fokusimit / përqëndrimit: - Janë të përshtatshme për ndërmarrjet që nuk mund
të përballojnë aplikimin e strategjive të udhëheqjes me kosto të ulët apo diferencimit.
Fokusimi nënkupton përqendrimin e vëmendjes dhe burimeve në ofrimin e produkteve apo
shërbimeve sa më të mira në një segment të ngushtë të tregut. Pra, esenca e strategjive të
fokusimit është identifikimi i dobësive të konkurrencës për të mbuluar një segment të caktuar
të tregut dhe shfrytëzimi i përparësive të ndërmarrjes për të mbuluar po atë segment të tregut,
duke ofruar produkte të ndryshme nga konkurrenca dhe/ose me çmime me të ulëta.

2.27 Strategjia e bazuar në produkte-tregje
Një nga mënyrat më të shpeshta të zhvillimit të strategjive organizative është orientimi nga
produktet që ofrohen dhe në tregjet që i shërbejmë, me një orientim të tillë ndërmarrjet, mund
të arrijnë realizimin e qëllimeve të tyre në dy mënyra:
1. Ndërmarrja mundet të manaxhoj më mirë atë çfarë bën tani apo,
2. Mund të gjejë gjëra të reja për të bërë.

Pasi të zgjedhë njërën nga këto rrugë, ndërmarrja duhet të vendosë nëse do të koncentrohet
nga konsumatorët ekzistues apo do të kërkojë konsumatorë të ri, apo që të dyja mundësitë.
Figura 7

pasqyron zgjedhjet e mundshme të strategjive, kjo figurë njihet si Matrica

“Produkte/Tregje” dhe paraqet strategjitë e mundshme alternative të një organizate për
arritjën e qëllimeve të saj. Kjo tregon se një ndërmarrje mund të rritet apo zgjerohet në
mënyra të ndryshme duke u koncentruar në produktet aktuale apo të reja nga konsumatorët
aktual apo të ri.

34

Figura 6 - Matrica produkte/tregje
Burimi: (Liljana Elmazi, drejtimi Marketing, 2010)
Strategjia e penetrimit në treg- Këto strategji organizative janë të orientuara në përmirësimin
e pozitës së produkteve aktuale me konsumatorët aktualë të një ndërmarrjeje.

Strategjia e zhvillimit të tregut- Duke përcjellë këtë strategji, ndërmarrja dëshiron që të gjejë
konsumatorë të rinj për produktet e saj aktuale. Edhe në figurën e mësipërme, por edhe nga
studimi/hulumtimi i bërë me qendrat tregtare është vërejtur se qendrat tregtare, mund të
zhvillojnë tregje të reja, respektivisht të depërtojnë në tregje të reja me produktet aktuale,
nëse:
❖ promovojnë më shumë biznesin e tyre/ produktet e tyre në media,
❖ diferencojnë produktet e tyre në treg krahasuar me ato të konkurrencës;
❖ shprehin qartë përparësitë e produktit të tyre në treg krahasuar me konkurrencën;
❖ -përdorin një marketing “agresiv” në treg;
❖ -shtrijnë rrjetin e tyre të shpërndarjes në zonat e pa mbuluara me produkte të tyre
Strategjia e zhvillimit të produktit- me zgjedhjen e njërës nga dy strategjitë e mbetura, ndërmarrja në
të vërtetë kërkon gjëra të reja për të bërë. Me këtë strategji produktet e reja të zhvilluara do të
orientohen nga konsumatorët aktualë. Diversifikimi- Një ndërmarrje diversifikohet kur ajo kërkon
që të ofrojë produkte të reja për konsumatorët e rinj.
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2.28 Strategjia e segmentimit të tregut
Duke qenë gjithnjë e më shumë të ballafaquara me një konkurrencë në rritje, ndërmarrjet
janë të detyruara, që implementimin e strategjive të marketingut ta realizojnë duke mbajtur
nën kontroll shpenzimet dhe duke ofruar vlera më të mira tek konsumatorët.
Realizimi i këtyre synimeve mund të arrihet vetëm duke bërë grupimin e konsumatorëve të
një tregu në bazë të nevojave, sjelljeve apo qëndrimeve të ngjashme, proces të cilin
Wood(2005) e quan Segmentim të Tregut.
Segmentimi i tregut nuk është një punë që bëhet njëherë dhe vetëm për një treg. Kështu sipas
Wood (dhe autorëve të tjerë) (Rexha N.&Reshidi N. 1998, Kotler 1998&2002), procesi i
segmentimit të tregut përbëhet nga tre hapa kryesor, dhe ata janë:
1. Segmentimi,
2. Tregu i synuar dhe
3. Pozicionimi.
I tërë procesi i zgjedhjes së tregjeve të mundëshme, segmentimi, analizimi dhe profilizimi i
tregut si dhe synimi për tu pozicionuar përmes elementeve të përshtatura të marketingut miks
sipas Hoffman (2005)59 realizohet përmes hapave të ndërlidhur, të prezantuar në Figurën 7.
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Figura 7- Procesi i Selektimit të Tregut të synuar
Burimi: (Hoffman , Marketing Principles & Best Practices, 2005, faqe 243)
Identifikimi i tërësisë së tregut, realizohet për qëllimet të përcaktimit të të gjithë
konsumatorëve të mundshëm për produktet apo shërbimet tona. Kurse, përcaktimi i nevojës
për segmentim, arsyetohet me nevojën për të kuptuar nëse tregu ka nevojë të ndahet në
segmente apo jo, në mënyrë që të mund të synohet me programe të veçanta të marketingut.
Në përcaktimin e bazës për grupimin konsumatorëve dhe segmentimin e tregut ekzistojnë
variabla të shumta por, variablat ndryshojnë në varësi të tregut, ndërsa thelbësore është të
kuptohet cili është variabli i përshtatshëm për tregun përkatës kështu, psh. një ndarje do të
mund të bëhej në bazë të preferencave (homogjene, të shpërndara apo të grupuara) të
konsumatorëve.
Pastaj, varësisht nga natyra e konsumatorëve dhe mënyra e përdorimit të produkteve të blera
mund të bëhet ndarja e tregjeve në dy kategori kryesore: tregu i konsumit dhe tregu i
rishitësve. Sipas Kotler (2002)60, tregu i konsumit përbëhet nga blerësit dhe/ose individët në
ekonomitë familjare që personalisht konsumojnë ose përfitojnë nga blerja e produkteve dhe
të cilët nuk i blejnë produktet për të krijuar fitim. Ndërsa, tregu i rishitësve përbëhet nga
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individë apo grupe që blejnë një lloj të veçantë të produkteve për ta ri-shitur, përdorur
drejtpërdrejtë për të prodhuar produkte tjera, apo për t`u përdorur në veprimtaritë e
përgjithshme. Në këtë vazhdë, Kotler(2002)61 për tregun e konsumit rekomandon
segmentimin në bazë të variablave:
❖ Gjeografike, me të cilat tregjet ndahen në njësi të veçanta gjeografike, si kombet,
shtetet, rajonet, qytetet, komunat apo lagjet;
❖ Demografike, ku tregjet ndahen në grupe në bazë të moshës, madhësisë së familjes,
ciklit jetësor të familjes, të ardhurave, punës, arsimimit, besimit, gjeneratave,
kombësive dhe klasave shoqërore;
❖ Psikografike, ku blerësit ndahen në grupe të ndryshme në bazë të orientimeve
psikologjike apo tipareve të personalitetit, stilit të jetës apo vlerave;
❖ Të sjelljes, ku blerësit grupohen në bazë të njohurive të tyre për produktet,
qëndrimeve të tyre ndaj produktit, përdorimit apo përgjigjes ndaj produktit.
❖ Derisa, segmentimi i tregut të rishitësve, duke qenë më i madh dhe më i komplikuar
se sa tregu i konsumit, bëhet në bazë të këtyre variablave:
❖ Demografike, në bazë të të cilave përcaktohen industritë, kompanitë që do i
shërbehen, mbi bazen e ndarjes gjeografike;
❖ Operative, ku blerësit kategorizohen në bazë të teknologjisë që përdorin, nivelit të
përdorimit (përdoruesit e mëdhenj, të mesëm, te vegjël dhe jo-përdoruesit) dhe
aftësive të tyre konsumuese;
❖ Qasjeve blerëse, me të cilat konsumatorët tregtarë – kompanitë kategorizohen në bazë
të organizimit të funksionit blerës, në bazë të strukturës së fuqisë, natyrës së
marrëdhënieve ekzistuese, politikave të përgjithshme blerëse apo kritereve blerëse;
❖ Faktorëve të situatës, ku segmentimi bëhet në bazë të urgjencës, zbatimeve të veçanta
apo madhësisë së porosisë; dhe
❖ Karakteristikave personale, ku kriter për segmentim janë ngjashmëritë e blerësit me
kompaninë shitëse, qëndrimit ndaj rrezikut dhe besnikërisë.
Përdorimi i variablave të tillë ndihmon në profilizimin e secilit segment të zgjedhur dhe në
krijimin e një pamje më të qartë të atij segmenti.
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Hapi tjetër që vjen pas identifikimit dhe dallimit të qartë të segmenteve të tregut është,
vlerësimi i fitimit të mundshëm të secilit segment veç e veç, përmes parashikimit të kërkesës
dhe vlerësimit të shpenzimeve. Kështu hapet rruga e përzgjedhjes së strategjisë pozicionuese
përmes hapit të fundit që është hap i zhvillimit dhe implementimit të elementeve të
marketingut miks, bashkë me monitorimin, vlerësimin dhe kontrollin e vazhdueshëm duke
nënkuptuar zhvillimin e planit të veçantë të veprimit duke përcaktuar:
kush, çka, kur, ku, si dhe pse do të zbatoj strategjinë.
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3. DEKLARIMI I PROBLEMIT
Hipotezat
H1 Motivimi më i lartë i punëtoreve ndikon në rritjen e suksesit të kompanisë
H2 Aplikimi i teknkikave te reja menaxhuese rrit suksesin e kompanisë
H3 Ofrimi i produkteve te reja rrit numrin e konsumatoreve ne treg.
H4 Ulja e çmimeve të produkteve rrit kërkesën e produkteve ne treg

H5 Strategjitë intensive aplikohen mirë nga kompania RC COLA dhe ndikojnë në rritjen
e shitjes dhe pjesëmarrjes në treg.
H1: Motivimi: Hipoteza e parë” Motivimi bëhet në dy mënyra:
Stimuj financiar (rritja e pagës) dhe stimuj jo financiar (trajnime, seminare, çertifikata për
trajnime, mirënjohje, etj). Sa më I lartë të jetë motivimi aq më e lartë do të jetë performanca
e punëtoreve.
H2: Sa më të reja të jenë teknikat menaxhuese, kompania do të ketë më shume suskes.
H3: Me ofrimin e produkteve të reja në treg nga kompani të ndryshme, rritet edhe kerkesa në
treg për ato produkte, pra rritet numri i konsumatorëve. Andaj, sa më shumë të ketë produkte
në treg aq më e lartë do të jetë numri i konsumatorëve.
H4: Është shumë e vërtetë se kur ka ulje të çmimeve, ka një rrjet të madh të konsumatorëve
drejt blerjeve të produkteve të reja të cilat ofrohen në treg.
H5 – Nëse në këtë kompani do të aplikohen strategji të mirëfillta atëherë do të kemi edhe
rezultate të kënaqshme.
Për këto Hipoteza, të lartë cekura do të shohim pak më vonë për rezultatet e saj, të cilat ose
do të aprovohen ose nuk do të aprovohen me kompaninë në fjalë.
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4. METODOLOGJIA E HULUMTIMIT
Metodologjia e aplikuar e këtij punimi është në funksion të qëllimit të tij dhe bazohet në këto
elemente kërkimore:
❖ Burimet e të dhënave. Janë përdorur kombinimi i të dhënave sekondare dhe primare, kërkimet
primare janë mbështetur nga të dhënat e mbledhura nëpërmjet pyetësorve të shpërndarë në
qendrën RC COLA, kurse të dhënat sekondare janë rezultat i rishikimit të literaturës.
❖ Metodat kërkimore. Gjatë punimit është përdorur metoda sasiore e mbledhjes së të dhënave,
kryesisht është përdorur pyetësori për mbledhjen e të dhënave. Kjo më ka ndihmuar që të
bëjë më lehtë, krahasimin e variablave të ndryshme të përdorura për të testuar hipotezat e
parashtruara. Metodë tjetër e përdorur në këtë punim është metoda përshkruese, përmes së
cilës kam përshkruar strategjitë e marketingut nga autorë të ndryshëm, të përmendur në pjesën
e rishikimit të literaturës.
❖ Përpunimi i të dhënave. Është bazuar në përdorimin e metodave të ndryshme statistikore si:
SPSS , dhe Excel.
❖ Prezantimi i rezultateve. Për prezentimin e rezultatit do të përdoren metodat tabelare, grafike
dhe prezantimet
❖ Mbledhjen e të dhënave. Janë shpërndarë pyetësorët në qendrën ( kompaninë) RC COLA.
❖ Numri i personelit të intervistuar është 25 persona
❖ Pyetësorët janë shpërndarë drejtpërdrejtë tek respondentët.
❖ Personeli i intervistuar kryesisht janë manaxherët e lartë të ndërmarrjës RC COLA dhe
punëtorët e saj.
❖ Koha e hulumtimit, hulumtimi është bërë në periudhën Gusht/Shtator 2018, në Gjilan.
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5. REZULTATET
Tabela 1 - Pozicioni i të intervistuarit në ndermarrje.

Burimi: (RC Cola, 2018)
Nga tabela e parë shohim se gjithësej prej 25 e të anketuarëve gjithësej janë 5 Menaxher të
kompanisë RC COLA, dhe 20 tjerë e të anketuarëve janë punëtorë ( Administrates, Punëtor
Fizik të kompanisë, Operacione, Furnitorë etj).
Tabela 2 - Grup-Mosha e të intervistuarëve

Burimi: (RC Cola, 2018)
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Nga tabela e dytë shohim se prej 25 e të anketuarëve 20-29 vite janë 11 punëtorët e kësaj
kompanie dhe se 30-39 vite janë përsëri 11 e të anektuarëve, e gjitha në fund 40-49 vite janë
3 persona e të anketuarëve, nga ky rezultat kuptojmë se mosha e të punësuarëve në këtë
kompani janë kryesisht moshave te reja ( 20-29 ), ku shohim se nuk ka punëtorë të
respondentëve të cilët u përkasin moshes mbi 50 vite.
Tabela 3 - Sa kohë janë punëtorët aktiv në këtë kompani.

Burimi: (RC Cola, 2018)

Në tabelen në vazhdim bëjmë të kuptojmë se punëtorë kanë ekpseriencë të punës dhe se RC
COLA, e ruan stafin e saj duke i stimuluar punëtorët e saj me rrogen e 13-të dhe trajnime të
ndryshme, dhe kjo ka bërë që punëtorët të motivohen nga pronari apo menaxheri.
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Tabela 4- Rezultati i arritur për qëllimin e Produktit

Burimi: (RC Cola, 2018)

Alternativat;
1,2, – ( Fitim, Fitim Ekonomik )
1,2,3 – ( Fitim, Fitim Ekonomik, Kënaqësia e Konsumatorit)
3,4 ( Kënaqësia e Konsumatorit, Zgjerim i tregut )
Në tabelen numër 4 shifet qartë se qëllimi i produktit që ata e kanë është kënaqësia e
konsumatorit, dhe zgjerimi i tregut, dhe fitimi Ekonomik, ku e kuptojmë se kompania i
kushton rëndësi të veçant Marketingut dhe strategjive të saj.
Tabela 5 - Audienca e synuar nga kompania

Burimi: (RC Cola, 2018)
Fëmijët; Të rriturit; Të vjetërit; Të pasurit; Të varfunit; Vendorët; Turistët
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Tabela 5 mund të shohim se si target kompania i ka të gjithë në shënjestër të vjetërit, të
pasurit, të varfunit, vendorët, turistët etj, pra kompania nuk bënë diskiriminin e konsumatorit
dhe kjo është njëra ndër arsyet që ajo sot konsiderohet si njëra ndër kompanitë më të
sukseshme në Kosovë. Sipas përqindjes të rezultateve që kemi nxjerur bënë të kuptojmë se
rreth 72% e të anketuarëve janë përgjigjur që audienca të jetë gjithpërfshirëse.
Tabela 6 - Vlera kryesore e produktit

Burimi: (RC Cola, 2018)
Tabela 6 tregon se për kompaninë po thujase nuk ka fare rëndësi Inovacioni mu për këtë
arsye ata janë të fokusuar më shumë në kualitetin e produktit që ata e kanë. Produkti apo
shërbimi kualitativ plotëson kërkesat e konsumatorëve. Kompania përkujdeset që kualitetin
ta përdor në Projektim, dizajnim, zvhillim etj.
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Tabela 7- Misioni i kompanisë nga punëtorët

Burimi: (RC Cola, 2018)
Këtu shihet qartë se punëtorët e kompanisë RC COLA, janë të vetëdishëm për misionin e
kompanisë dhe se e kuptojmë rolin e kompanisë se çfarë në të vërtetë kompania synon të
arrijë.

Tabela 8 - Shitja e Produktit ose Shërbimit

Burimi: (RC Cola, 2018)
Kjo kompani nuk e ka vetëm Kosovën si target të shitjes dhe produkteve të pijeve energjike,
por ata janë të fokusar edhe në shtetet fqinje si dhe në vendet e BE-së ( EU ), pra kjo është
edhe njëra ndër arsyet që kompania RC COLA është e sukseshme në treg.
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Tabela 9 - Gadishmërina e kompanisë për reklamim

Burimi: (RC Cola, 2018)

Këtu vrehet qartë se kompania i kushton tejet rëndësi të madhe Marketingut dhe Shitjes. Ata
janë të gatshme dhe në gjendje të paguajnë mbi 5000 euro reklamë në mënyrë që
konsumatorët të jenë sa më të informuar për produktin e tyre. Po që se ata nuk do të investonin
në Marketing atëherë edhe shitje nuk do të kishte patur, pra në zemren e çdo ndërmarje është
Marketingu.
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Tabela 10 - Koha e reklamimit të produkteve

Burimi: (RC Cola, 2018)
Në bazë të pytësorit së të anketuarëve vijmë në rezultat që kompania synon që promocionin
ta bëjë afatgjatë deri më së shumti në një vitë, ku këtu kuptojmë se ata çdo here i bëjnë
promocion produktit dhe shërbimit të tyre gjë që edhe kjo është njëra ndër sukseset e tyre.

Tabela 11 - Mënyra e Reklamimit

Burimi: (RC Cola, 2018)

Si pjesë të promocionit ata kryesisht i targetojnë të gjitha të mundëshme, rezultatet tregojnë
se ata janë të fokusuar më së shumti në, Televizion, Gazeta Lokale, Poster, dhe Social Media
( Facebook, Instagram, Twitter, Linkedin etj ), pra ata e shpërndajnë promocionin e tyre në
këto të lartëcekura për arsye me e mbërri audiencen e synuar, ( Të pasurit, të varfunit,
vendorët, turistët etj).
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5.1 Rezultatet e Hipotezave
Nga rezultatet e më sipërme mund të konstatojmë që:

H1 Motivimi më i lartë i punëtoreve ndikon në rritjen e suksesit të kompanisë – Aprovohet
H2 Aplikimi i teknkikave te reja menaxhuese rrit suksesin e kompanisë – Aprovohet
H3 Ofrimi i produkteve te reja rrit numrin e konsumatoreve ne treg. – Aprovohet
H4 Ulja e çmimeve të produkteve rrit kërkesën e produkteve ne treg – Aprovohet

H5 Strategjitë intensive aplikohen mirë nga kompania RC COLA dhe ndikojnë në rritjen
e shitjes dhe pjesëmarrjes në treg. - Aprovohet
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6. DISKUTIME DHE PËRFUNDIME
Formulimi i strategjisë është vital për mirëqenjen e organizatës, është ky procesi përmes të
cilit organizata orienton në mënyrën më të përshtatshme veprimet e saj për të arritur qëllimet
e përcaktuara. Output-i i planifikimit strategjik përfshinë dokumentimin dhe përshkrimin e
strategjisë së organizatës dhe mënyrën se si ajo duhet implementuar, ajo mund të jetë një
zgjidhje për situatën aktuale konkurruese apo mund të paraqesë plane specifike për të
ardhmen. Plani strategjik, kur komunikohet te të gjithë antarët e organizatës u ofron
punonjësve një vision të qartë mbi atë se çfarë janë qëllimet dhe objektivat e një firme, kështu
formulimi i strategjisë ka për qëllim ta përgatis organizatën për ndryshimet e mundshme në
të ardhmen, duke e bërë organizatën më proaktive.
Organizatës i duhet një formulim i mirë strategjik, sepse përfitimi kryesorë prej formulimit
të strategjive ka qenë ndihma që i ka dhënë organizatës përmes strategjive të mira, duke
përdorur një qasje shumë më sistematike, logjike dhe racionale ndaj alternativave strategjike.
Studimet tregojnë se organizatat që i përdorin konceptet e Menaxhimit strategjik janë më
profitabile dhe më të suksesshme e ato që nuk i përdorin, duke rezultuar me përmirësim të
dukshëm në shitje, profitabilitet dhe produktivitet më të madh krahasuar me ato organizata
që nuk i përdorin këto koncepte. Për më tepër, studiuesit e pranojnë se ky lloj menaxhimi
përveç se shmangë dështimin financiarë ofron edhe përfitime të tjera siç është : informimi
për kërcënimet e jashtme, njohja dhe kuptimi më i mirë i strategjive të konkurrentëve, rritja
e produktivitetit të punojësve, zvogëlimi i rezistencës ndaj ndryshmeve, etj. Gjithësesi
kompania duhet që:
❖ Konkurrencën nuk duhet të shikuar vetëm si pengesë, por duhet të shihet si një shtytës
për zhvillim më efikas për t’i bërë ballë pikërisht kësaj konkurrence.
❖ Shitja agresive e produkteve dhe bindja me çdo kusht e konsumatorëve për t’i blerë
produktet dhe shërbimet është qasje e gabuar dhe në përgjithësi bizneseve u sjell
vetëm humbje.
❖ Të respektohet konsumatori sepse është arsyeja dhe shkaku i ekzistimit të çdo biznesi.
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❖ Të bëhen kërkimet dhe hulimtime të vazhdueshme te tregut, të mblidhen informacion
mbi konsumatorët, klientët dhe konkurrentët sepse ka efekt të rëndësishëm dhe
drejpërdrejtë në hartimin e strategjivet të marketingut.
❖ Kompania duhet zgjedhur grupe të veçanta të konsumatorëve për të ofruar ofertat e
tyre si dhe për të identifikuar konsumatorët potencialë të produkteve apo shërbimeve
.
❖ Zhvillimi i kësaj kompanie kërkon zbatim të përpiktë të strategjive të biznesit në
marketing. Zbatimi i strategjive të marketingut është moment kritik për çdo
ndërmarrje, manaxherët e marketingut duhet të gjejnë teknikat më të lehta të
mundshme për të zbatuar në praktikë strategjinë e hartuar për arritjen e qëllimit të
organizatës. (Drummond G.,2008) . Disa nga qendrat tregtare tashmë duke punësuar
personel marketingu po tentojnë të ecin drejt zhvillimit të qëndrueshëm, por
meqenëse tregtimi kërkon gjetjen e kanalit për shpërndarje të sofistikuar dhe
bashkëkohore, rekomandohet që qendrat tregtare të punësojnë staf të përgatitur për
menaxhim të zinxhirit të furnizimit.
❖ Jo vetëm kjo kompani hulumtuese por edhe ndërmarjet Kosovare të përpiqen të
kuptojnë dhe avansojnë konceptin e drejtë të marketingut dhe të implementojnë
marketingun për të arritur të qëllimet e caktuara.
❖ Çmimi, cilësia, gama e produkteve, shërbimi, kujdesi për konsumatorë dhe
promocioni janë shtytje kryesore dhe nxitës për blerje andaj kompania duhet ta ketë
parasysh këta faktorë gjatë përpilimit të strategjive të tyre të marketingut.
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8. APPENDIXES

PYETËSOR
Të nderuar respodentë,
Unë jam Genc Emini, student i nivelit Bachelor në Fakultetin Ekonomik të Kolegjit “ UBT
“

në Prishtinë. Në kuadër të punimit të diplomës me titull: “Strategjitë e Marketingut”,

kam përpiluar këtë pyetësor me qëllim të mbledhjes së të dhënave të nevojshme për analizën
empirike.
Ky pyetësor ka për qëllim mbledhjen e informatave në lidhje me Strategjitë e Marketingut
dhe aktivitetet e tij në kompaninë tuaj, të dhënat e të cilit do të na ndihmojnë të mbledhim
informacione në lidhje me realizimin e një projekti hulumtues për Strategjitë e Marketingut.
Përgjigjet tuaja në këtë pyetësor do të mbesin anonime dhe nuk do të shfrytëzohen për qëllime
tjera, përveq këtij punimi hulumtues.
Për pyetjet e mëposhtme përgjigjuni me shkrim dhe vendosni “X” në kuti për numrin që më
së miri përfaqëson përgjigjen tuaj. Rezultatet nga ky pyetësor do të përdoren vetëm në formë
të agreguar statistikore. Plotësimi i këtij pyetësori do të zgjasë rreth 10 - 15 minuta.
Pyetësori përbëhet nga pesë pjesë :
I. INFORMATA TË PËRGJITHSHME
II. ZINXHIRI I VLERËS DHE AKTIVITETET E TIJ
III. MARKETINGU DHE SHITJA
IV. LOGJIKA E BRENDSHME ( MARDHENIE ME FURNITOR )
V. BURIMET NJERZORE
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TË GJITHË RESPODENTËT I FALENDEROJ PARAPRAKISHT.

I.

INFORMATAT E PËRGJITSHME

Emri i organizatës __________________________________________

1. Pozicioni i të intervistuarit:
a) Pronar
b) Drejtor Ekzekutiv
c) Menaxher
d) Puntorë
e) Tjeter

2. Cilës moshë i përkisni?

a) 20-29
b) 30-39
c) 40- 49
d) 50- 59
e) Mbi 60

3. Gjinia?
a) Mashkull
b) Femër

4. Sa gjatë jeni punonjës i kësaj kompanie?

a) Më pak se një vit
b) 1 – 3 vite
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c) 4 – 6 vite
d) 6- 10 vite
e) Më shumë se 10 vite

5. Niveli i shkollimit?
a)

I Mesëm

b)

I lartë

c)

Bachelor

d) Master
e) Doktoraturë

II.

ZINXHIRI I VLERËS DHE AKTIVITETET E TIJ

1. Cilat janë aktivitetet e zinxhirit të vlerës më të rëndësishme për organizatën tuaj?
Shikojeni me kujdes kornizën e zinxhirit të vlerës dhe përzgjedhni më të rëndësishmet.

Në cilat aktivitete të zinxhirit të vlerës investoni më së shumti?
Logjistika e brendshme

☐

Operacionet

☐

Logjistika e jashtme

☐
56

Marketingu dhe shitja

☐

Shërbimi pas shitjes

☐

Pse sipas jush këto aktivitete janë më të rëndësishmet? _________________________

2. Cilat aktivitete të zinxhirit të vlerës i trajtoni si subjekt i rritjes së të ardhurave?
Logjistika e brendshme

☐

Operacionet

☐

Logjistika e jashtme

☐

Marketingu dhe shitja

☐

Shërbimi pas shitjes

☐

3. A keni bashkëpunim me organizatat tjera brenda industrisë së njëjtë për avancimin e
inovacionit, ndryshime në teknologji apo praktika tjera biznesore?
Po

☐

Jo

☐

4. Cilat nga përfitimet e mëposhtme i keni nga zinxhiri i vlerës?
Avantazhin konkurues

☐

Avancimin e inovacionit

☐

Rritjen e marrëdhënieve me palë të interesit

☐

Menaxhimin e riskut

☐

5. Cilën nga mënyrat e keni përdorur për krijimin e avantazhit konkurues?
Linja të reja të produkteve që adresojnë nevojat e tregut

☐

Reputacion të përmirësuar

☐
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Efikasitet më të mirë dhe kosto më të ulët

☐

Modele të reja biznesore të fokusuara në vlerë

☐

6. Cilën qasje keni përdorur për krjimin e vlerave për ju dhe komunitetin tuaj?
Ndryshim i modeleve biznesore

☐

Eksplorim i segmenteve të reja të tregut

☐

Rritje e kredibilitetit dhe besimit në treg

☐

7. Cilën nga mënyrat e keni përdorur për krijimin e zinxhirit të vlerës të qëndrueshëm?
Balancimi në mes të furnizimit dhe kërkesës

☐

Zhvillimi i teknologjisë së re

☐

Rritja e kostos së hulumtimit dhe zhvillimit

☐

Krijimi i fushatave të marketingut dhe programeve trajnuese

☐

III.

Marketingu dhe Shitja

1. Cili është qëllimi i Produktit tuaj?
a) Fitim
b) Fitim ekonomik (superfitim)
c) Kenaqesi e konsumatorit
d) Zgjerim te tregut
e) Alternativat a dhe b
f) Altermativat a b c
g) Alternativat c dhe d

2. Kush është audienca juaj e synuar?
a) Fëmijët
b) Të rriturit
c) Të vjetërit
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d) Të pasurit
e) Të varfunit
f) Vendorët
g) Turistët
h) Tjeter: ___________

3. Ku do ta shisni produktin ose shërbimin tuaj?
a) Në Republiken e Kosovës
b) Shtetet Fqinje
c) Shtetet e BE (EU)
4. Si dëshiron të reklamosh?
a) Televizion
b) Radio
c) Revista
d) Gazeta Lokale
e) Lajme të tregëtisë
f) Postera
g) Social Media ( Facebook, Instagram, Twitter, Linkedin )
h) Tjeter:__________
5. Sa jeni të gatshëm dhe realisht në gjendje të shpenzoni për reklamim?
a) 100 – 500 € në muaj
b) 500 – 2000 € në muaj
c) 2000 – 5000 € në muaj
d) Mbi 5000 € në muaj

6. Sa kohë mesatarisht dëshironi që reklamat të jenë prezente në kanalet e reklamimit?
a) Një ditë
b) Një javë
c) Tre muaj
d) 6 muaj
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e) Një vit

7. Cila mendoni se është vlera kryesore e produktit?
Kualiteti

☐

Inovacioni

☐

8. A i angazhoni konsumatorët tuaj në procesin e dizajnimit të produkteve?
Po

☐

Jo

☐

9. Sa ka rëndësi angazhimi me konsumatorë dhe kuptimi i ndryshimeve në sjelljen
konsumatore për formulimin e vlerave propozuese për kompaninë?
1☐

2☐

3☐

4☐

5☐

10. Si mendoni që është lidhja në mes të marketingut dhe shitjeve dhe kualitetit të
produktit? Me fjalë të tjera, a mendoni se rritja e marketingut dhe shitjeve mund të
avancojë kualitetin e produktit në mënyrë të konsiderueshme apo nuk ka shumë të bëjë
me atë?
Po ☐
Jo ☐

11. Ashtu siç ne e dimë, promocioni, reklamimi dhe komunikimi miqësor i ngushtë me
konsumatorë kushton mjaftë kohë, para dhe burime, por në anën tjetër besnikëria e
konsoliduar e konsumatorit në të vërtetë mund të rrisë të ardhurat dhe mund edhe të
kompensojë këto kostot. Pra, si e konsideroni ju marrëdhënien në mes të marketingut &
shitjeve dhe kostos së produktit? _________________________________________
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IV.

LOGJISTIKA E BRENDSHME ( MARDHENIE ME FURNITORË )

1. Sa bashkëpunoni me palët e interesit (p.sh me furnitorë) për arritjen e një qëllimi të
përbashkët, për krijimin e vlerave të përbashkëta për konsumatorë?
1 ☐

2☐

3☐

4☐

5☐

2. A i përfshini shpesh furnizuesit kyç në zhvillimin e produkteve të reja ose në procesin e
dizajnimit të produktit?
Po

☐

Jo

☐

3. A keni programe ose projekte për përmirësim të vazhdueshëm me furnizues?
Po

☐

Jo

☐

4. Çfarë marrëdhënie keni me furnizuesit tuaj?
Afatgjatë

☐

Afatshkurtër

☐

5. A përdorni ndonjë sistem vlerësues për të selektuar dhe monitoruar performancën e
tyre?
Po

☐

Jo

☐
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6. Sipas jush a është e rëndësishme lidhja mes menaxhimit të furnizuesve dhe kualitetit të
produktit?
Po

☐

Jo

☐

7. Sa mendoni që është i rëndësishëm bashkëpunimi aktiv me furnizues dhe palë tjera të
interesit për krijimin e një vlerë më të madhe në zinxhir?
1☐

V.

2☐

3☐

4☐

5☐

BURIMET NJERZORE

1. A janë të vetëdijshëm punëtorët tuaj për misionin e kompanisë?
Po

☐

Jo

☐

2. A keni sistem për vlerësimin e performancës së punëtorëve?
Po

☐

Jo

☐

3. A i trajton kompania juaj punëtorët si një lloj i kostos ose burim që krijon vlerë?
Po

☐

Jo

☐

4. A mendoni se ka lidhje të fortë ndërmjet burimeve njerëzore dhe inovacionit të
produkteve?
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Po

☐

Jo

☐

Faleminderit për kohën dhe ndihmën tuaj!

9/12/2018

Genc
Emini
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